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Оценка конкурентоспособности в маркетинге территорий 1
Рост конкуренции на рынке актуализировал использование методов и инструментов марке-
тинга в управлении территориями. Маркетинг территорий развивается параллельно ценностно 
интегрированному маркетингу, но с некоторой задержкой, обусловленной более поздним возник-
новением и формированием собственной теоретико-методологической и практической базы. 
Целью статьи является исследование методик оценки конкурентоспособности территорий при-
менительно к потребностям территориального маркетинга. Методология исследования опира-
ется на применение методов наблюдения, сравнения, анализа, синтеза, бенчмаркинга. Изучение 
эволюции взглядов на сущность конкурентоспособности и территориального маркетинга по-
казало, что в нем нашли применение три маркетинговые концепции: производственная, товар-
ная и сбытовая. Проанализированы методики оценки конкурентоспособности, разработанные 
для локальных территорий, городов, регионов, стран. Они являются основой формирования рей-
тингов. Получив информацию о развитии территории, выраженной в уровне ее конкурентоспо-
собности, государственные и местные органы власти и управления уделяют особое внимание со-
ответствующему виду маркетинга (демаркетинга) в зависимости от желаемого уровня воздей-
ствия. Предложена модель конкурентоспособности государства, позволяющая идентифицировать 
концепцию «бриллиант М. Портера» с уровнем «страна» и согласующаяся с современными концеп-
циями маркетинга. Из ее содержания следует, что эффективность реализации территориального 
маркетинга зависит от органов государственного управления, от места страны в системе меж-
дународных отношений и от характера международного влияния на социально-экономические про-
цессы, происходящие на территории государства. Развитие цифровой экономики в глобальном мас-
штабе способствует сбору максимально полной информации, позволяющей принимать выверенные 
управленческие решения. Создаются условия для оптимизации численности административного 
аппарата, согласования различных данных о жизнедеятельности территорий и их комплексного 
использования, формирования дополнительных возможностей по ранжированию государств в со-
ответствии с имеющимися ресурсами, уровнем социально-экономического развития и выстраива-
нию тех или иных взаимоотношений с их населением. Таким образом обеспечивается перманент-
ный характер конкуренции в маркетинге территорий. 
Ключевые слова: стейкхолдеры, конкурентоспособность территорий, метапотребители, территориаль-
ный маркетинг, региональный маркетинг, цифровая экономика, агрегирование, интегральный рейтинговый 
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Assessing the Competitiveness in Regional Marketing
Increasing market competition requires the examination of marketing methods and tools in territorial management. Place 
marketing has been developing with some delay compared to value marketing, as it emerged later, shaping its theoretical and 
practical basis accordingly. We analyse methods for assessing territorial competitiveness in the context of place marketing. The 
research methodology includes methods of monitoring, comparison, analysis, synthesis, and benchmarking. The study of the 
evolution of ideas concerning competitiveness and place marketing revealed three important marketing concepts: production, 
product and selling. We analysed methods for assessing the competitiveness at the local territory, city, region, and country levels. 
These methods form the basis for ratings. The data on the competitiveness of territories allow state and local authorities to 
choose a marketing (demarketing) strategy depending on the desired level of influence. We propose a model of competitiveness 
of the state identifying the Porter diamond at the country level. This model complies with modern marketing concepts and 
indicates that the effectiveness of place marketing depends on public administration, the position of the country in the system 
of international relations, and international influence on the socio-economic processes in the state. The development of global 
digital economy should enable data collection to improve the decision-making process. Thus, it will be possible to regulate 
the administrative staff, coordinate and use data on the functioning of territories, create additional opportunities for ranking 
countries in accordance with available resources, socio-economic development and relationships with the population. These 
measures would ensure permanent competition in the field of place marketing. 
Keywords: stakeholders, territorial competitiveness, meta-consumers, place marketing, regional marketing, digital 
economy, aggregation, integral rating score
Acknowledgements
The authors would like to thank Dr. Sci. (Econ.), Professor, Laureate of the State Prize of the Russian Federation, Honoured 
Scientist of the Russian Federation, Scientific Director of the Institute for Environmental Projects Consulting (Moscow) Aleksandr 
Nikolaevich Kosarikov and Cand. Sci. (Econ.), Associate Professor, Deputy Director of Academic Affairs of the Dzerzhinsk 
Branch of the Lobachevsky State University of Nizhny Novgorod Ivan Vladimirovich Demakov for valuable insights. 
For citation: Anokhin, E. V. & Anokhin, V. A. (2021). Assessing the Competitiveness in Regional Marketing. Ekonomika 
regiona [Economy of region], 17(1), 130-144, https://doi.org/10.17059/ekon.reg.2021-1-10
Введение
В начале 1990-х гг. прекратил существо-
вание Варшавский договор, объединявший 
страны так называемого «социалистического 
блока». Произошел распад ряда социалисти-
ческих стран, в том числе СССР, в результате 
чего были образованы новые государства. 
Одной из главных причин такого финала яв-
лялась, по мнению большинства политиков 
и экономистов того времени, неспособность 
стран с планово-административной эконо-
микой достаточно быстро и адекватно реа-
гировать на изменения, прежде всего, эконо-
мического характера, происходящие во внеш-
ней среде — международном пространстве. 
Утверждалось, что страны с рыночной эконо-
микой справлялись с этими задачами значи-
тельно успешнее. 
К тому времени научные работы, напи-
санные в русле марксистко-ленинской идео-
логии и излагавшие критику капиталистиче-
ского уклада общества, стали считаться уста-
ревшими догмами. А труды, посвященные про-
валам государства с рыночной экономикой (в 
частности, в области арбитража поведения ры-
ночных игроков) получили распространение 
намного позднее [1]. Поэтому идеи о необходи-
мости перестройки управления социалистиче-
скими территориями с целью их встраивания 
в систему международных отношений и даль-
нейшего функционирования в рыночной эко-
номике как равноправных партнеров капита-
листическим странам нашли широкую под-
держку в разных слоях населения.
В течение последнего десятилетия ХХ в. 
на постсоветском пространстве отраслевые 
и межотраслевые связи между бывшими союз-
никами последовательно уничтожались, «раз-
укрупнялись» и переводились в частную соб-
ственность государственные предприятия. 
Делалось это с целью развития рыночных от-
ношений, конкуренции на территориях но-
вых стран. Решение данных задач фактически 
требовало отказа от социалистической идео-
логии, способствовало изучению успешного 
опыта жизнедеятельности стран с рыночной 
экономикой и его переносу в российские реа-
лии. Поскольку маркетинг территорий уже не-
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сколько десятилетий успешно используется 
в высокоразвитых западных странах, это обус- 
ловило его внедрение в российское государ-
ственное и муниципальное управление. 
Сущность маркетинга территорий и конку-
рентоспособности как одной из основных форм 
его проявления рассмотрены в трудах как зару-
бежных, так и российских ученых — Ф. Котлера, 
М. Портера, И. В. Арженовского, В. И. Кушлина, 
А. П. Панкрухина, В. П. Чичканова и др. Вместе 
с тем недостаточно изучены проблемы и воз-
можности оценки конкурентоспособности тер-
риторий применительно к современным по-
требностям территориального маркетинга.
Целью статьи является исследование мето-
дик оценки конкурентоспособности террито-
рий применительно к потребностям террито-
риального маркетинга. Для ее достижения ре-
шались следующие задачи:
— рассмотрена сущность понятия «конку-
рентоспособность территории»;
— дана характеристика различных методик, 
применяемых для оценки конкурентоспособ-
ности территорий;
— показаны возможности их использова-
ния в рамках концепции территориального 
маркетинга.
Методология исследования опирается 
на применение следующих методов: наблюде-
ние, сравнение, анализ, синтез, бенчмаркинг.
Теоретические основы исследования
В западной системе управления бизне-
сом 1950–1960-х гг. под влиянием сокраще-
ния сроков создания новых продуктов, обусло-
вившим неожиданное возникновение и столь 
же неожиданное исчезновение возможностей 
для субъектов деловой среды, устарели суще-
ствовавшие на тот момент концептуальные 
подходы к управлению. Потеряли былую акту-
альность постулаты научной и административ-
ной школ управления, касающиеся вопросов 
планирования, иерархии, стабильности рабо-
чего места и др. Возросла цена неверных про-
гнозов, ошибок стратегического выбора.
Возникли так называемые «новые» орга-
низации, которые, в отличие от существовав-
ших «традиционных» организаций, стремятся 
быстро реагировать на перемены, меняющи-
еся технологии и неопределенность внешней 
среды путем осуществления адекватных вну-
триорганизационных изменений. Возрастание 
давления конкуренции на рынке расширило 
влияние маркетинга на управленческие про-
цессы, протекающие в организациях. Стали 
актуальными идеи использования марке-
тинга в государственном и муниципальном 
управлении.
Авторы этих идей исходили из того, 
что динамика внутреннего развития терри-
торий имеет положительные и отрицатель-
ные тенденции. Положительные тренды ха-
рактеризуются растущим предложением ра-
бочих мест, притоком жителей, инвестиций 
и т. д. Но их переизбыток или несоразмер-
ность ведут к росту цен на недвижимость, пе-
регрузке инфраструктуры, недовольству на-
селения. При этом с внешней стороны на тер-
риторию воздействуют еще и факторы макро- 
среды, влияющие на характер доминирования 
тех или иных тенденций [2; 3, с. 12].
Таким образом, маркетинг в управлении 
территорией проявляется в формировании от-
ношений территории с внешней средой и кон-
курентной среды внутри нее посредством осу-
ществления взаимовыгодных программ, на-
правленных на укрепление социально-эко-
номического благополучия населения путем 
развития рыночных отношений. Для регули-
рования спроса на товары, работы, услуги ад-
министрация территории применяет ремар-
кетинг, креативный и конверсионный марке-
тинг. Или же, напротив, демаркетинг, проти-
водействующий маркетинг и синхромаркетинг 
[4, c. 1584].
В 1970–1980-е гг. под воздействием, с одной 
стороны, экономических кризисов, в резуль-
тате которых в Соединенных Штатах Америки 
и Западной Европе возникла настоятельная 
потребность в перепрофилировании промыш-
ленных территорий, а с другой стороны, про-
цессов глобализации получили развитие кон-
цепции маркетинга мест, городов, регионов, 
стран. В последние годы появились предложе-
ния выделять маркетинг сельских территорий, 
поскольку территория данного уровня, с точки 
зрения, к примеру, В. П. Радченко, также явля-
ется субъектом рыночных отношений [5, с. 76]. 
Однако по данному вопросу в научной среде, 
согласно наблюдениям Г. В. Чулковой, пока 
не сформировалось общепринятой точки зре-
ния [6, c. 12]. 
Территориальный маркетинг, объединя-
ющий в себе перечисленные уровни марке-
тинга территорий в рамках комплексной кон-
цепции государственного и муниципального 
управления, в целом развивается параллель-
ным курсом по отношению к ценностно ин-
тегрированному маркетингу, но с некоторой 
задержкой, вызванной более поздним воз-
никновением и, как следствие, более позд-
ним формированием собственной теоре-
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тико-методологической и практической базы. 
Симбиоз территориального и ценностно инте-
грированного маркетинга (их концепции рас-
смотрены, например, в [7–9]), как справед-
ливо отмечает А. С. Стрекалова, открывает но-
вое и пока еще малоизученное исследовате-
лями пространство [10, c. 17]. В рамках данной 
концепции оценка развития территории того 
или иного уровня определяется степенью ее 
конкурентоспособности.
Среди современных тенденций развития 
маркетинга территорий выделим следующие:
1. Использование глобальных изменений 
в интересах устойчивого развития террито- 
рий:
— создание безопасных, доступных и эколо-
гически устойчивых транспортных систем;
— расширение масштабов урбанизации;
— сохранение культурного и природного 
наследия;
— контроль качества состояния экологии 
(атмосферного воздуха, ликвидации отходов 
жизнедеятельности и т. д.).
2. Развитие цифровой экономики и ее влия-
ние на управление территориями посредством 
локальных сетей, веб-сайтов, офлайн-каналов, 
электронной почты и т. д.:
— изменение процедуры коммуникации ор-
ганов власти и управления с конкретным граж-
данином благодаря использованию цифровых 
каналов;
— сокращение времени между демонстра-
цией, к примеру, рекламы и получением от-
клика на нее со стороны потребителей меняет 
сущность самого понятия «достоверная ин-
формация», а значит, и подходы к управлению 
имиджем территории;
— расширение вариантов индивидуаль-
ного, дифференцированного и массового воз-
действия на население территории, расшире-
ние возможностей их комбинирования;
— возрастают скорость и точность оценки 
эффективности действий маркетологов (на ос-
нове использования скоринга, рейтингов и др.) 
[11, с. 5].
3. Формирование с целью решения гло-
бальных проблем человечества рыночного ме-
ханизма, ориентированного на интеграцию 
стейкхолдерского подхода к продвижению тер-
риторий с идеей метапотребителей:
— максимальная дифференциация стейк- 
холдеров;
— поиск метапотребителей в каждой группе 
стейкхолдеров;
— создание условий для роста метапотре- 
бителей;
— удовлетворение высших потребностей 
метапотребителей.
Во многом данные тенденции вызваны рос- 
том доли интернет-пользователей среди насе-
ления Земли, которая по сравнению с 2008 г. 
выросла с 21,7 % до 46 % в 2017 г. К настоящему 
времени данный показатель уже превышает 
50 %. Прогресс ИТ-технологий создал пред-
посылки для возникновения так называемых 
«умных» территорий. Например, в 2018 г. число 
«умных» городов в мире по сравнению 2013 г. 
увеличилось с 20 до 45. По прогнозам специа-
листов, в 2025 г. подобных городов будет уже 90 
[12, c. 22]. 
Что касается государств, то к странам с наи-
более развитой цифровой экономикой при-
нято относить, в первую очередь, Данию, 
Сингапур, Китай, Южную Корею. В России 
проекты в этой области активно реализуются 
в Москве, Нижнем Новгороде, Ногинске, Анапе 
и других городах.
Наличие выделенных тенденций обуслов-
ливает возникновение определенных издер-
жек для общества. Они связаны, прежде всего, 
с лавинообразным ростом самой разной ин-
формации, проблемами охраны конфиденци-
альных данных граждан, высокой стоимостью 
внедрения и использования ИТ-технологий. 
Последнее относится, прежде всего, к «ум-
ным» городам, строительство и функциони-
рование которых требует больших расходов. 
По этой причине уже возникают «города-при-
зраки», пустеющие по причине массового от-
тока из них населения (одним из таких городов 
является, к примеру, южнокорейский Сонгдо, 
на строительство которого в течении десяти 
лет было потрачено около 60 млрд долл.).
Методологические основы исследования
В первой половине ХIХ и ХХ вв. поня-
тие «конкурентоспособность» рассматрива-
лось применительно к торговым отношениям 
между государствами в качестве ключевого 
фактора развития международной торговли. 
В частности, Д. Рикардо утверждал, что госу-
дарства торгуют друг с другом из-за разницы 
производительности труда в различных отрас-
лях [13]. Э. Хекшер и Б. Олин уточнили его под-
ходы по данной проблеме, обозначив в своей 
теореме необходимость эффективного исполь-
зования избыточных и дефицитных ресурсов.
Данные подходы являлись логическим про-
должением утверждения о том, что любая ор-
ганизация — это государство в миниатюре. 
Оно созвучно, в свою очередь, теории «уз-
кой базы» А. К. Гастева, сравнивавшего в рам-
134 СоЦИАльНо-ЭКоНоМИЧЕСКИЕ пРоБлЕМы РЕгИоНА
Ekonomika Regiona [Economy of Region], 17(1), 2021  www.economyofregion.com
ках нее станок с организацией, а рабочего — 
с директором 1.
Доказывалось, что с территорией нужно об-
ращаться так же, как и с организацией, исполь-
зуя в управлении ею методы и инструменты, 
успешно апробированные в управлении пред-
приятиями. Благодаря этому возник маркетинг 
территорий. Данный факт также можно рас-
сматривать как пример использования инно-
вационной концепции Й. Шумпетера для ре-
шения проблем по повышению конкуренто-
способности территорий 2.
Сегодня существует достаточно много на-
учных подходов к оценке конкурентоспособ-
ности территорий, получивших распростра-
нение как в специализированной литературе, 
так и в практике управления: методика конку-
рентоспособности территорий П. Кресла, ком-
плекс ключевых компетенций по управлению 
городом Р. М. Кантер, методика Всемирного 
банка, методика Министерства экономиче-
ского развития РФ для оценки российских тер-
риторий и т. д.
Результатом методологических подходов 
к оценке уровня конкурентоспособности тех 
или иных территорий достаточно часто ста-
новится разработка рейтингов. Их авторы ис-
пользуют разные методологические подходы 
при создании данных инструментов. Поэтому 
они имеют разный итоговый вид, оценивают 
один или сразу несколько значимых для заказ-
чиков исследования параметров. 
Далее подробнее проанализируем четыре 
методики, каждая из которых соответствует 
одному из четырех уровней территориального 
маркетинга.
В отношении оценки конкурентоспособ-
ности мест приведем точку зрения голланд-
ского ученого И. Брамеззы, отмечающего, 
что присутствие определенных локализаци-
онных факторов (скажем, услуги высокого ка-
чества) на территории создает положитель-
ный кумулятивный эффект и выявляет ее по-
тенциал стать местом для определенных видов 
экономической деятельности [14].
По поводу сущности конкурентоспособно-
сти города другой ученый — И. Бегг — проводит 
1 Концепция «узкой базы». URL: https://bstudy.net/630333/
ekonomika/kontseptsiya_uzkoy_bazy (дата обращения: 
16.09.2019). 
2 Применительно к управлению территориями данная кон-
цепция проиллюстрирована в работе Йозеф Шумпетер. 
«Капитализм, социализм и демократия». URL: http://
schumpeter.ru/wp-content/uploads/2015/Йозеф Шумпетер-
Капитализм-социализм и демократия.pdf (дата обраще-
ния: 19.12.2019).
аналогию с компаниями и утверждает, что это 
— не что иное как обеспечение защиты своей 
доли рынка. Он рассматривает смену соотно-
шений секторов экономики и влияние на город 
факторов макросреды, характеристики орга-
низаций (размер, вид экономической деятель-
ности и др.), занятость (использование трудо-
вых ресурсов), производительность (возмож-
ности экономики создавать больше продуктов 
при заданном объеме ресурсов), варианты ак-
тивизации неиспользуемых ресурсов города 
[15].
Немецкий экономист П. Фишер предлагает 
перечень наиболее важных факторов конку-
рентоспособности, оцениваемых в отноше-
нии следующего территориального уровня — 
регионов: сырье, инфраструктура рынков, до-
ступность транспорта и коммуникаций, обе-
спечение электроэнергией, водные ресурсы 
и возможности по их очистке, кадры, законо-
дательство в области трудовых отношений, 
дистрибутивные системы [16].
Конкурентоспособность страны находит 
свое выражение в соперничестве между от-
дельными странами, которые представляют 
отдельные субъекты хозяйствования, группы 
предпринимателей, функционирующие на их 
территориях. Объектом борьбы являются при-
влекательные сферы приложения торгового, 
банковского, промышленного капиталов, сы-
рье и полезные ископаемые, рынки сбыта. 
В результате происходит перераспределение 
материальных и нематериальных, трудовых 
ресурсов, углубляется дифференциация среди 
производителей товаров, работ и услуг, а ме-
нее конкурентоспособные территории погло-
щаются более конкурентоспособными [17; 18, 
с. 251].
Характер этой борьбы может иметь вид со-
вершенной (чистой) и несовершенной конку-
ренции, ценовой и неценовой (за счет созда-
ния более качественного товара, варьирования 
его ассортиментом, бренда). Историческим 
примером, скажем, демпинга — вида ценовой 
конкуренции и метода конкурентной борьбы 
(между странами) — является мировой эконо-
мический кризис 1920–1930-х гг., возникший, 
как отмечает А. П. Панкрухин, из-за деше-
визны советского сырья, поставляемого на ми-
ровые рынки [19, с. 572]. Современным приме-
ром такого рода конкуренции во многом яв-
ляются причины торговой войны между США 
и Китаем. 
Конкурентоспособность страны выражается 
в динамике валового внутреннего продукта, ва-
лового национального дохода, вариациях этих 
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Рис. 1. Модель конкурентоспособности страны (источник: рис. разработан авторами)
Fig. 1. Model of the competitiveness of the country
показателей. Для оценки ВВП и ВНД использу-
ется система показателей и индикаторов.
Американский ученый М. Портер сформу-
лировал современную теорию конкурентоспо-
собности государств. В ней он рассмотрел фак-
торы, влияющие на конкурентоспособность 
конкретной страны (рис. 1).
По итогам их изучения он предложил мо-
дель «бриллиант», расположив в ней четыре 
основные направления (или детерминанты), 
определяющие особенности конкурентоспо-
собности той или иной страны, в форме ромба 
[20, с. 4]. В модели, показанной на рисунке 1, 
сохранена эта конфигурация. Но в нее добав-
лены факторы конкурентоспособности страны 
в виде подписанных стрелок. 
Согласно модели «бриллиант», на конкурен-
тоспособность страны непосредственно вли-
яют как политика ее правительства, так и дей-
ствие случайных факторов («случай»). Однако 
действие этих сил не обязательно носит одно-
направленный характер, в процессе формиро-
вания конкурентоспособности страны они мо-
гут противостоять друг другу.
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Конечно, государство может направить дей-
ствие случайных факторов в русле своих ин-
тересов, что и подразумевается американ-
ским ученым [21, c. 149]. Ведь если эти факторы 
останутся вне зоны внимания государствен-
ной политики, их энергия наверняка будет ис-
пользована другими силами. И тогда населе-
ние государства, как минимум, лишится полез-
ного эффекта от их действия, который могло 
бы получить.
Будет получен положительный или отрица-
тельный синергетический эффект в процессе 
взаимодействия детерминант «ромба», во мно-
гом зависит от воли случая. Что и следует из со-
держания рисунка 1.
Анализ модели «бриллиант» показывает, 
что она не отражает фактора «международное 
влияние» на государство. Хотя о необходимо-
сти переноса основного внимания руковод-
ства организаций и территорий на их внеш-
нее окружение речь шла еще в 1960–1970-е гг. 
(благодаря чему был введен термин «страте-
гическое управление»). То есть она была раз-
работана с позиций представителя страны, за-
нимающей в мире, по мнению большей ча-
сти международного сообщества, позицию 
лидера. Для населения страны, живущего с та-
ким мироощущением, международное влия-
ние на территорию их государства вряд ли яв-
ляется чем-то очень существенным, что под-
тверждает и характер многолетней внешней 
американской политики. Чего нельзя сказать 
об остальных 194 независимых странах мира 
и их руководителях, представителях, пытаю-
щихся использовать стратегические подходы 
международного лидера.
По этой причине, с одной стороны, «брил-
лиант М. Портера» выглядит достаточно уни-
версальной моделью и может использоваться, 
по мнению ряда ученых, в управлении терри-
ториями разного уровня. Например, в статье 
Н. А. Николаевой речь идет о городском уровне 
([14]), монографии Г. А. Морозовой — регио-
нальном уровне ([22, с. 23]). А Н. А. Леонова 
пишет о возможности использования модели 
М. Портера на любом территориальном уровне 
([23]). 
Однако очевидно, что территории разного 
уровня не могут не иметь своей специфики. 
Помимо этого, в последние годы под влиянием 
прогресса сферы ИТ-технологий конкуренто-
способность территорий все больше приобре-
тает сетевой характер [24, c. 101]. Согласно ему, 
каждый участник вносит свой вклад в прира-
щение конкурентоспособности стратегической 
сети в глазах потребителей ее продуктов (по 
сути, речь идет о развитии другой концепции 
М. Портера — цепочки ценностей).
В настоящее время меняется и отноше-
ние к фактору «международное влияние» в си-
стеме американского государственного управ-
ления. Наиболее известным примером данной 
тенденции служит нашумевшее расследование 
легитимности избрания президентом страны 
в 2016 г. Д. Трампа 1.
Исследование специальной комиссии 
под руководством Р. Мюллера, главной целью 
которого являлось выявление возможного вли-
яния из-за рубежа на американскую политиче-
скую систему и американское население, прод-
лилось 674 дня и обошлось государственному 
бюджету в 25 млн долл.
Таким образом, предложенная на рисунке 1 
модель учитывает сетевой характер конкурен-
тоспособности через добавленный в нее авто-
рами фактор «международное влияние», согла-
суется с современными маркетинговыми кон-
цепциями (традиционным маркетингом, со-
циально-этичным маркетингом, маркетингом 
взаимодействия) и позволяет идентифициро-
вать концепцию американского ученого, пре-
жде всего, с уровнем «страна». 
Результаты исследования
Поиск аналогий в управлении организаци-
ями и территориями, необходимость адапта-
ции их функционирования к условиям внеш-
ней среды нельзя назвать абсолютно но-
выми идеями первой-второй половины ХХ в. 
Достаточно вспомнить историю создания ро-
дины маркетинга — Соединенных Штатов 
Америки (земли которых были частично от-
воеваны, частично завоеваны, частично выку-
плены, а состав населения и финансовый ка-
питал всегда имели многонациональный ха-
рактер при высоком уровне миграционной 
активности) и сравнить ее с процессом форми-
рования корпораций, акционерных обществ. 
Однако в условиях многополярного мира, по-
люсами которого вплоть до ХХ в. являлись 
многочисленные империи, управленческая 
концепция, нацеленная на «обращение с тер-
риторией как с предприятием», не могла по-
лучить достаточно широкого распространения 
в силу громоздкости системы управления дан-
ными территориями.
Такие территориальные административные 
системы сложились под влиянием наличия 
1 Report On The Investigation Into Russian Interference In The 
2016 Presidential Election [Electronic resource]. URL: https://
www.justice.gov/storage/report.pdf (date of access: 08.10.2019).
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больших площадей неосвоенных территорий, 
неразвитости транспортной инфраструктуры 
из-за недостаточного уровня развития научно-
технического прогресса и малой численно-
сти населения земного шара (например, в на-
чале ХIХ в. численность населения составляла 
1 млрд, в начале ХХ в. — 1,7 млрд чел.). Все это 
долгое время являлось существенным препят-
ствием для повышения эффективности управ-
ления развитием территорий.
В ХХ в., несмотря на все его геополитиче-
ские катаклизмы и масштабные катастрофы, 
наблюдался экстенсивный рост НТП на фоне 
резко увеличивающейся численности насе-
ления мира, которая уже в 1960 г. превысила 
3 млрд, а к маю 2019 г. достигла отметки в 7,7 
млрд чел. 1
Развитие цифровой экономики в глобаль-
ном масштабе неразрывно связано с посто-
янным усовершенствованием ИТ-технологий 
[25], позволяющим, с одной стороны, оптими-
зировать численность управленческого аппа-
рата, а с другой стороны, расширять спектр ви-
дов экономических деятельности и площадь 
территорий, где они находят применение. 
Данные тенденции создают условия для мно-
гообразия, постоянного обновления и на этой 
основе дальнейшего усложнения конкурент-
ных отношений, складывающихся между фи-
зическими и юридическими лицами, резиден-
тами и нерезидентами, видами экономической 
деятельности и территориями с рыночной эко-
номикой. Их характер определяется уровнем 
и качеством системы образования.
С переходом на международную Болонскую 
систему, объединяющую в настоящее время 48 
стран мира, в российскую систему высшего об-
разования были внедрены компетенции (от 
англ. сompetition — конкуренция), обозначаю-
щие, в каких направлениях должны быть кон-
курентоспособны выпускники тех или иных ву-
зов на рынке труда. Как и раньше, для оценки 
их достижений применяется инструмент рей-
тинговой оценки, но соответствующий постав-
ленным целям компетенций конкретного на-
правления обучения. В настоящее время ме-
тодология рейтинговой оценки усложнилась 
в связи с увеличением объема информации, 
обрабатываемой при помощи рейтингов, и ро-
стом количества рейтингов 2.
1 Википедия — свободная энциклопедия [Электронный 
ресурс]. URL: http://ru.wikipedia.org. (дата обращения: 
23.09.2019).
2 Понятие «компетенции» существовало и во времена 
СССР, но применялось на другом уровне — в системе сред-
него профессионального образования, в техникумах.
Для оценки конкурентоспособности терри-
торий также используются различные мето-
дики (в частности, рассмотренные ранее), не-
редко являющиеся основой для разработки 
рейтингов — одного из основных маркетин-
говых инструментов, применяемого в целях 
«продвижения».
Например, результаты исследования са-
мых знаменитых достопримечательностей 
(мест) мира, обманувших ожидания туристов, 
проведенного западным агентством Virgin 
Travel Insurance, представлены в виде поряд-
ковой шкалы, включающей десять делений. 
Среди выделенных авторами рейтинга досто-
примечательностей фигурируют Эйфелева 
башня, Лувр (картина «Мона Лиза»), Белый дом 
и Таймс-сквер (США), расположенные в Италии 
Испанская лестница и Пизанская башня. 
Основной причиной негативных впечатлений, 
к примеру, от посещения Эйфелевой башни яв-
ляется ее переполненность посетителями 3.
В качестве примера рейтингов городов и ре-
гионов приведем рейтинг городов «народной 
любви» (интернет-портал Superjob.ru), рейтинг 
городов с самым высокомерным населением, 
рейтинг (индекс) самого «умного города» 
Великобритании, рейтинги регионов по каче-
ству жизни (агентства «Смыслография», «РИА 
Рейтинг»). Процесс формирования рейтингов 
экспертами «РИА Рейтинг» рассмотрим более 
подробно.
В 2019 г. методология рейтинга 2018 г. осно-
вывалась на анализе 70 показателей (по ито-
гам 2017 г. анализировались 72 показателя) 4. 
Они объединялись в 11 групп по таким направ-
лениям, как экономика, инфраструктура тер-
ритории, демографическая ситуация, безопас-
ность, экологические и климатические условия 
и др.
Позиции субъекта РФ определялись исходя 
из интегрального рейтингового балла, кото-
рый рассчитывался путем агрегирования бал-
лов, полученных по итогам анализа рассмо-
тренных групп, и агрегирования баллов, вхо-
дящих в конкретную группу.
Как следует и из содержания рейтинга 
2018 г., в процессе рейтинговой оценки мо-
жет использоваться шкала, включающая очень 
большое число делений, осуществляться срав-
нение нынешних результатов исследования 
с предыдущими. Применяются стрелки-мар-
керы, облегчающие восприятие рейтинга, и по-
3 Комсомольская правда. 2008. № 116-т/32. С. 2.
4 Рейтинг регионов по качеству жизни — 2018. URL: www.
riarating.ru// (дата обращения: 23.03.2019).
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зволяющие выделить в нем основные моменты 
и изменения. Для повышения степени нагляд-
ности произошедших изменений в рейтингах 
за 2018–2017 гг. также использовалась балль-
ная оценка.
Лидеру рейтинга — Москве — в 2018 г. при-
своен самый высокий балл — 77,371, аутсайдеру 
— Республике Тыва — самый низкий — 16,135. 
Таким образом, уровень жизни в субъектах РФ, 
с точки зрения экспертов — авторов рейтинга, 
может различаться в 4,8 раза. Среднее значе-
ние балла в 2018 г. составило 46,37. В соответ-
ствии с местом в рейтинге и значением при-
своенного балла — 46,506 — наиболее типич-
ным российским регионом в 2018 г. являлась 
Удмуртская Республика. Наибольшая плот-
ность в рейтинге наблюдается с четвертого ме-
ста (в 2018 г. его занял Татарстан со значением 
66,147 баллов) по 76-е место (в 2018 г. его за-
няла Кабардино-Балкарская Республика, кото-
рой присвоено 34,148 баллов). В 2018 г. сред-
ний балл на 1,26 пунктов больше, чем в 2017 г. 
То есть, по мнению агентства «РИА Рейтинг», 
в 2018 г. наблюдался рост уровня жизни насе-
ления в целом по стране.
Существуют и разные рейтинги стран, оце-
нивающие их по показателям валового вну-
треннего продукта, валового национального 
дохода, инвестиционной привлекательности, 
уровню развития цифровой экономики и т. д. 
Рейтинг региона не может быть выше рей-
тинга страны, на территории которой он распо-
ложен. Поэтому имеет большое значение вли-
яние аффилированных с государством струк-
тур и независимых коммерческих агентств, 
оценивающих развитие стран. Примером та-
ких агентств являются американские Mody’s 
Investor Service, S&P, The international Bank 
Credit Analist и др.
Итоги рейтинговой оценки могут быть 
представлены и в сжатом виде. В этом случае 
приводятся только данные (или выборка дан-
ных), содержащиеся на полюсах биполярной 
шкалы и являющиеся прямо противополож-
ными по смыслу. В таком виде представило ре-
зультаты своих исследований еще одно запад-
ное агентство, составившее рейтинг, определя-
ющий «самого противного туриста» по нацио-
нальному признаку.
Это агентство опросило служащих отелей 
разных стран, попросив оценить поведение, 
желание изучать язык, готовность пробовать 
местную кухню, опрятность туристов. В ре-
зультате к самым неприятным туристам были 
отнесены китайцы, индусы, французы, рус-
ские и мексиканцы, а самыми приятными ока-
зались японцы, немцы и англичане, канадцы, 
швейцарцы, голландцы 1.
С позиций сегодняшнего дня эти резуль-
таты интересны для нас и тем, что были опу-
бликованы в 2008 г. — период, считающийся 
достаточно благоприятным с точки зрения 
взаимоотношений между Россией и США, стра-
нами Западной Европы, временем расцвета 
Европейского союза. Тиражирование такого 
рода информации во многом вызвало обнаро-
дование в настоящее время результатов рей-
тингов, в которых туристы сами оценивают 
свое поведение на отдыхе.
В том же 2008 г. был опубликован и рассмот- 
ренный ранее рейтинг агентства Virgin Travel 
Insurance. В обоих рейтингах, составленных 
в одно и то же время разными агентствами 
(то есть независимо друг от друга), в «лиде-
рах» со знаком «минус» оказались французы. 
При этом рейтинг Virgin Travel Insurance де-
монстрирует, в каких странах, на взгляд его 
авторов, сконцентрированы основные до-
стопримечательности мира — Франции, США 
и Италии. Подводя итоги анализа этих двух 
рейтингов, отметим, что их появление можно 
рассматривать как проявление механизма 
по обходу соблюдения европейских принци-
пов толерантности.
С точки зрения претворения в жизнь кон-
цепции территориального маркетинга пред-
ставляет собой проблему интеграция различ-
ных методик оценки конкурентоспособно-
сти территорий (нередко являющихся базой 
для разработки рейтингов) в единые инфор-
мационные ресурсы и согласованная работа 
с ними. Ее решению способствует цифровиза-
ция мировой экономики.
Глобальная цифровизация создает базу 
для сбора максимально полной информации. 
Использование ИТ-технологий при сборе, об-
работке и анализе информации, представлен-
ной в форме итоговой рейтинговой оценки, 
дает возможность четко определить характер 
применения финансово-экономических и пра-
вовых инструментов (в частности, направлен-
ных на привлечение или создание препятствий 
для деятельности на территории страны физи-
ческих и юридических лиц, резидентов и нере-
зидентов) и принимать на основе полученных 
данных всесторонне обоснованные и выверен-
ные решения.
Примеры инструментов маркетинга 
и демаркетинга территорий рассмотрены 
в таблице.
1 Комсомольская правда, 2008. № 135-т/37. С. 2.
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Существует достаточно распространенное 
мнение о пользе конкуренции: «Что не уби-
вает, делает сильнее». Но те, кто провозглашает 
данный тезис Ф. Ницше в качестве непрелож-
ной истины, либо не учитывают наличие раз-
новидностей конкурентной борьбы, либо под-
разумевают совершенную (чистую) конкурен-
цию. А данный вид конкуренции в современ-
ном мире является скорее абстракцией, нежели 
реальностью.
Как правило, рейтинги не дают полного 
представления о степени чистоты межтерри-
ториальной конкуренции и методах ее веде-
ния, о степени устойчивости территорий к не-
добросовестным формам проявления конку-
ренции и о том, за счет чего рядом из них 
были достигнуты высокие результаты. То есть 
не представляется возможным в точности оце-
нить конкурентный иммунитет той или иной 
территории.
Хотя шкала рейтинговой оценки позво-
ляет устанавливать некие пороговые, «крити-
ческие» значения в соответствии с обозначен-
ным предметом оценки, во многих рейтингах, 
публикуемых в открытых источниках, они от-
сутствуют (как, впрочем, и в знаменитом вы-
сказывании немецкого философа). Например, 
в миграционном и экологическом рейтингах 
субъектов РФ (составлены ИА REGNUM и РБК.
Рейтинг соответственно), рейтинге самых со-
циально взрывоопасных российских городов 
(опубликован в газете «Труд»).
Таблица
Методы и инструменты маркетинга и демаркетинга территорий
Table
Methods and tools of place marketing and demarketing





Создание особых экономических зон 
(ОЭЗ)
Инвесторы и работники, занятые на территориях 
ОЭЗ, в зависимости от страны их расположения 
могут быть освобождены на значительный срок 
от уплаты (всех или отдельных) налогов и пошлин, 
получать льготы по оплате коммунальных услуг
Включение территорий с новыми произ-





Установление минимального значения 
доли в бизнесе, которая должна принад-
лежать местному жителю
Если иностранец хочет заниматься бизнесом 
в Кувейте, то владеть им должен кувейтянин, 51 % 




В экономику Южной Кореи инвестор должен вло-
жить минимум 5 млн долл., Польши — не менее 
100 тыс. евро на срок от пяти лет 
Государственные гарантии на кредиты
В Индии предоставляются государственные гаран-




Отказ в выдаче гражданина по запросу 
иностранного государства
В Великобритании такой инструмент действует 
в отношении иностранных граждан — крупных 
инвесторов в экономику страны
Особенности предоставления 
гражданства
Ребенок, родители которого являются гражданами 
другой страны, автоматически становится амери-
канцем, если родился на территории США;
получить гражданство Кувейта почти невозможно 
(например, если отец — кувейтянин, а мать-
арабка, их сын не считается гражданином Кувейта)
5. Демографичес- 
кая политика
Осуществление программ по переселе-
нию иностранных граждан
Получили развитие в 1970–1990-е гг. в США (про-
фессиональный критерий), Канаде (половой 
критерий)
Осуществление программ переселения 
по национальному, правовому (наличие 
гражданства) критериям
Получили развитие в 1970–1990-е годы в Германии, 
Израиле; 
в России применяются с 1990-х гг., в настоящее 
время расширен перечень профессий и специаль-
ностей переселенцев — с 78 до 135 — востребован-
ных в РФ
Источник: разработана авторами.
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Однако в случае комплексного использова-
ния результатов нескольких рейтингов они мо-
гут являться информационной базой для фор-
мулирования выводов о характере межтерри-
ториальной конкуренции и конкурентоспособ-
ности отдельных территорий, поскольку в них 
(или в методике их составления) находят от-
ражение соответствующие вопросы, факторы. 
Например, факторы «деловой климат», «устой-
чивость к кризису», «комфортность ведения 
бизнеса» — в рейтинге организации предпри-
нимателей «Деловая Россия», рейтингах рос-
сийских городов и регионов журнала Forbes, 
«качество управления финансами региона» — 
в рейтинге, составляемом Министерством фи-
нансов РФ, «безопасность» — в рейтингах регио- 
нов агентств «РИА Рейтинг», «Смыслография» 
и т. д.
Для регионального маркетинга результаты 
исследований, проведенных с теми же целями, 
что и в рассмотренных рейтингах Virgin Travel 
Insurance, «РИА Рейтинг», актуальны с точки 
зрения реализации двух из четырех его основ-
ных стратегий — маркетинга привлекательно-
сти (достопримечательностей) и маркетинга 
населения. Возникает возможность выбора 
территории для развития туризма (достаточно 
высокий уровень жизни свидетельствует о на-
личии в регионе развитой инфраструктуры), 
популярных достопримечательностей, при-
влечения желательных категорий туристов. 
Данные аспекты могут учитываться в ходе про-
ведения рекламных кампаний, творческого ис-
пользования в них критерия «замечаемость» 
(подробнее о нем, к примеру, в источнике [26]) 
и т. д.
По итогам проведенного исследования 
нужно отметить, что количественная и каче-
ственная информация, представленная в сжа-
том виде благодаря использованию рейтинго-
вой шкалы, дает богатую пищу для размышле-
ний. Но при таком подходе есть вероятность 
(по аналогии со школьным образованием) «за-
тереть» объект исследования, приклеив на него 
ярлык двоечника, и не увидеть его потенциал, 
возможностей для развития. Сомнительные 
итоги рейтинговой оценки бросают тень 
как на исследователей, так и на инструмен-
тарий, которым они пользуются. Вспомним 
по этому поводу известное изречение: есть 
ложь, есть большая ложь, а есть статистика.
Процедурно-эмпирический аппарат ста-
тистики нередко подвергается жесткой кри-
тике после обнародования, к примеру, пока-
зателя средней заработной платы — одного 
из главных критериев оценки доходов и благо-
получия населения той или иной территории. 
Хотя в данном случае очевидно, что проблема 
не в нем, а в особенностях обработки и пред-
ставления данных, при которых не всегда 
учитывается и озвучивается другой показа-
тель — медианная заработная плата (оплата 
труда, которую получает абсолютное большин-
ство). По данным Института социологии РАН, 
в России показатель медианной заработной 
платы на 25–30 % ниже показателя средней за-
работной платы (по данным других источни-
ков, разница между этими показателями еще 
значительнее — 45 %).
Проблемы, связанные с использованием 
рейтинговой оценки, находят свое отраже-
ние в спортивной сфере (например, знамени-
тый атлет или команда лишаются возможно-
сти участвовать в соревнованиях), банковской 
сфере (скажем, у банка, имеющего высокий 
рейтинг, отзывается лицензия). Или в образо-
вании — оценка единого государственного эк-
замена населением России, несмотря на регу-
лярно вносимые в процедуру его проведения 
коррективы, остается далеко не однозначной. 
Причины их в каждом случае индивидуальны 
и зависят от специфики того или иного вида 
экономической деятельности. Но в результате 
подрывается доверие к процедуре рейтинго-
вой оценки, благодаря которой физическое 
или юридическое лицо получили высокий ста-
тус в обществе. 
С точки зрения международных отношений 
рейтинги, с одной стороны, могут быть эффек-
тивным инструментом конкурентной борьбы 
(и даже средством шантажа государством — 
должником своих кредиторов), а с другой сто-
роны, являться столь же эффективным ин-
струментом по лишению стран суверенитета 
и превращению их в протектораты, колонии. 
Один из сценариев реализации международ-
ной политики такого рода во многом анало-
гичен возможному развитию событий между 
банком и его клиентом, когда последний в ре-
зультате снижения «рейтинга доверия» к нему 
со стороны кредитных учреждений становится 
банкротом. 
Как и в случае с физическим лицом, тер-
ритория может попасть в долговую кабалу, 
при которой характер ее развития будет опре-
деляться исключительно ее кредиторами — 
другими странами (в этой ситуации стано-
вится особенно востребованной методика 
Всемирного банка, согласно которой благо-
получие территорий оценивается по вели-
чине природных, производственных, челове-
ческих ресурсов, размеру валового продукта). 
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Удовлетворяя возрастающие требования из-
вне, конечная цель которых — извлечение их 
инициаторами максимальной прибыли, госу-
дарство-изгой постепенно лишается возмож-
ностей самостоятельно регулировать жизне-
деятельность своих территорий, а его граж-
дане — получать «синергетический эффект» 
от комплексного развития территорий страны. 
Поэтому для государств является важным по-
казатель их внешнего долга.
На рисунке 2 показана статистика дан-
ного показателя среди стран-лидеров по раз-
меру ВВП, рассчитанному по паритету поку-
пательской способности — ППС. На нем обра-
щает на себя внимание величина американ-
ского долга, который начал формироваться 
еще с 1980-х гг., в абсолютном выражении. 
Значение данного показателя в совокупности 
с низкой доходностью американских ценных 
бумаг свидетельствует о справедливости вы-
вода французского философа Ж. Пти-Сена, ут-
верждавшего, что «охотнее дарят богатому, не-
жели дают взаймы бедному» 1.
Достаточно долго и Российская Федерация 
была одним из крупнейших инвесторов США. 
Однако, во многом под влиянием современной 
западной санкционной политики, за послед-
ний год наша страна сократила вложения в тре-
жерис с 96 до 8,5 млрд долл. (к концу 2019 г. 
1 О деньгах серьезно и с юмором. Высказывания, афо-
ризмы, пословицы, антипословицы, анекдоты, поговорки 
/ Сост. В. Н. Ясенев. Н. Новгород: ННГУ, 2013. 331 с. С. 137.
значение последнего показателя выросло до 10 
млрд долл.) 2.
Среди стран, обозначенных на рисунке 2, 
выделяется и Япония, чей государственный 
долг в относительном выражении в 2,3 раза 
превышает размер ее ВВП по ППС. У остальных 
стран значение данного показателя ниже раз-
мера их валового внутреннего продукта.
Государственный долг Российской Феде- 
рации в 2016 г. составлял 234,5 млрд долл. Не 
так давно наша страна избавилась от всех 
своих долгов перед мировым сообществом. 
В последние два года из списка стран, имею-
щих значительный государственный долг, вы-
была и Турция, также входящая в число стран 
— лидеров по ВВП (рассчитанному по ППС).
Заключение
Ко второй половине ХХ в. распались прак-
тически все империи. Вследствие дробления 
уменьшились размеры территорий и улуч-
шилась их управляемость, благодаря чему 
они приобрели способность к более успешной 
адаптации, необходимой для ведения конку-
рентной борьбы. Это было актуально с точки 
зрения тенденций развития мирового рынка 
и способствовало переоценке основных по-
стулатов менеджмента, разработке новых кон-
2 Лишние бумаги. Почему Россия сократила вложе-
ния в госдолг США до минимума за 12 лет. URL: https://
russian.rt.com/business/article/642192-rossiya-ssha-gosdolg-





















































Рис. 2. Общая величина государственного долга, млрд долл. (источник: подготовлен авторами на основе данных МВФ 
(Википедия — свободная энциклопедия. URL: http://ru.wikipedia.org. (дата обращения: 23.09.2019)))
Fig. 2. The total public debt, billion dollars
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цепций развития территорий и внедрению 
в управление территориями маркетинга.
В процессе эволюции взглядов на понятие 
«конкурентоспособность» в нем нашли приме-
нение три маркетинговые концепции. В част-
ности, производственную концепцию под-
разумевал Д. Рикардо, оценивавший влияние 
производительности труда в различных от-
раслях на развитие международной торговли. 
В теореме Хекшера — Олина с точки зрения 
маркетинга речь идет о товарной концепции. 
А М. Портер адаптировал применение мар-
кетинговой концепции сбыта к управлению 
территориями.
Методики оценки конкурентоспособности 
являются основой для формирования рейтин-
гов. Данный инструмент, ранее хорошо извест-
ный по государственной и спортивной стати-
стике, сфере образования, получил еще более 
широкое распространение в условиях цифро-
вой экономики и востребован при реализа-
ции концепции территориального маркетинга 
(в то же время он имеет и определенные недо-
статки, которые нужно учитывать в управлен-
ческой деятельности). 
Получив информацию о развитии той 
или иной территории, выраженной в уровне 
ее конкурентоспособности, государственные 
и местные органы власти и управления в рам-
ках реализации территориального маркетинга 
уделяют особое внимание тому или иному 
виду маркетинга (демаркетинга) в зависимо-
сти от желаемого уровня воздействия. В этих 
же целях применяются методы и инструменты, 
характерные для других видов экономической 
деятельности: создание особых экономиче-
ских зон, предложения льгот, специальных та-
рифов и т. д.
Инструменты территориального марке-
тинга актуальны при осуществлении государ-
ственной политики выравнивания в рамках 
комплексного развития территорий страны. 
Ее проведение необходимо сегодня россий-
ской экономике для преодоления последствий 
1990-х гг., когда на фоне успешной смены 
управленческой парадигмы системой амери-
канского бизнеса, создания Европейского со-
юза, активного внедрения сетевых подходов 
в управление западными компаниями и тер-
риториями, рушились социально-экономи-
ческие связи между бывшими социалистиче-
скими странами и внутри них, а также в целях 
устранения сильных различий в показателях 
качества жизни россиян. Такой подход к по-
ниманию концепции территориального мар-
кетинга представляется наиболее перспектив-
ным с точки зрения устойчивого и поступа-
тельного развития российских территорий [27, 
c. 227].
Предложенная модель конкурентоспособ- 
ности государства является вкладом авто-
ров в исследование темы. Она позволяет 
идентифицировать концепцию «бриллиант 
М. Портера» прежде всего с уровнем «страна» 
и согласуется с современными концепциями 
маркетинга. Функционирование механизма 
конкуренции, заложенного в ней и обеспечи-
вающего перманентный характер соперниче-
ства среди субъектов международных отноше-
ний, в условиях экономики знаний все больше 
зависит от IT- технологий. Цифровизация ми-
рового пространства в целом создает условия 
для согласования различных данных о жизне-
деятельности территорий и их комплексного 
использования, формирует дополнительные 
возможности по ранжированию государств, 
в соответствии с имеющимися ресурсами, 
уровнем социально-экономического развития 
и выстраиванию с ними (их населением) тех 
или иных взаимоотношений.
Из содержания модели следует, что эффек-
тивность реализации территориального мар-
кетинга зависит от органов государственного 
управления, от места страны в системе меж-
дународных отношений и от характера между-
народного влияния на социально-экономиче-
ские процессы, происходящие на территории 
государства.
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